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TV-Konsum von Kids: 
Werbung nervt, aber wirkt
STUDIE In der Debatte über Fernsehwerbung für Kinder mangelt es oft an 
verlässlichen Angaben zur Beziehung Kind-Werbefernsehen. Wie gehen 
junge Menschen mit Werbung um, und wie hat sich dieser Umgang in den 
letzten Jahren entwickelt? Eine aktuelle Studie zeigt Tendenzen auf.
VON ARMON PFISTER UND CHRISTOPH RÜDT*
den 4.- bis 6.-Klässlern nicht nur 
die tägliche Sehdauer, sondern 
auch die Anzahl Tage pro Wo-
che, an denen ferngesehen wird. 
Eine Veränderung seit 1989 zeigt 
sich auch hinsichtlich der Tages-
zeiten. Früher konzentrierte sich 
der Fernsehkonsum bei Kindern 
auf die Zeit zwischen 18 und 22 
Uhr. Heute konsumieren die Kids 
– insbesondere an den Wochen-
enden – bereits am Vormittag rege 
die Kinderprogramme.
77 Prozent der aktuell be-
fragten Schüler äusserten eine 
deutliche Abneigung gegenüber 
der Fernsehwerbung. Dies hängt 
vermutlich mit der Etablierung 
der Unterbrecherwerbung zu-
sammen, die erst 1992 (also 5 
Jahre nach der ersten Untersu-
chung) eingeführt wurde. 
Werbung: Wirkung steigt 
Geht es hingegen um die Wirksam-
keit der Fernsehwerbung, so gibt 
heute fast die Hälfte der Kinder 
an, schon einmal ein Produkt auf-
grund eines Werbespots gekauft zu 
haben. Das sind doppelt so viele 
wie noch vor 17 Jahren. Weiter 
zeigt die Untersuchung, dass Fern-
sehwerbung heute im Vergleich zu 
1989 nicht mehr nur hauptsäch-
lich als Unterhaltung empfunden 
wird, sondern gleichermassen als 
Informationsquelle. Dabei geht es 
vermutlich vor allem darum, über 
aktuelle Modetrends und In-Pro-
dukte aufzuklären.
Neben dem Fernseher sind 
in den letzten 17 Jahren weitere 
elektronische Geräte wie Com-
puter, Handy oder DVD-Player 
in den Alltag der Kinder getre-
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Kinder schauen immer mehr fern - 
auch Werbung. Sie nervt die Kids zwar 
mehrheitlich, wirkt aber trotzdem.
 Fernsehen liegt bei den Kids 
und Jugendlichen von heute mehr 
denn je im Trend, so das Fazit ei-
ner aktuellen kanadischen Unter-
suchung. Auch in Deutschland ist 
das Freizeitverhalten der Jungen 
ähnlich geprägt. In der Schweiz 
fehlen bislang regelmässig durch-
geführte, repräsentative Studien 
zur Beziehung Kind–Fernsehen 
und Fernsehwerbung. Im Zusam-
menhang mit zunehmend kri-
tischen Stimmen zum Thema Kin-
dermarketing und der geplanten 
Einführung eines Kinderkanals 
durch das Schweizer Fernsehen 
wären solche Angaben wertvoll. 
Der Lehrstuhl Marketing der 
Universität Zürich hat nun eine 
1989 mit Primarschülerinnen und 
-schülern durchgeführte Untersu-
chung repliziert. 
Fernsehkonsum nimmt zu
Die Resultate sind nicht im sta-
tistischen Sinne repräsentativ, 
vermögen aber durch die iden-
tische Untersuchungsanlage 
interessante Entwicklungsten-
denzen aufzuzeigen. Laut der 
Studie ist der Fernsehkonsum 
in der befragten Zielgruppe seit 
1989 um rund 30 Prozent ange-
stiegen. Zugenommen hat bei 
ten. 10 Prozent aller Befragten ha-
ben heute sogar alle diese Geräte 
in ihren medial bestens ausgerüs-
teten Kinderzimmern. 20 Prozent 
der Schülerinnen und Schüler be-
sitzen laut Studie ihren eigenen 
Fernseher. In Deutschland sind es 
gemäss einer repräsentativen Un-
tersuchung an 6- bis 13-Jährigen 
(KIM-Studie) sogar 50 Prozent. 
Die multiple Mediennut-
zung der Kinder und Jugend-
lichen ermöglicht es den Wer-
betreibenden heute, Kinder über 
verschiedene Medien mehr oder 
weniger spezifisch zu erreichen. 
Kindermarketing brisant
Wer heute als Unternehmen Kin-
der als Zielgruppe ansprechen 
möchte, läuft Gefahr, ins Kreuz-
feuer verschiedener politischer 
und gesellschaftlicher Interes-
sengruppen zu geraten. Probleme 
wie die Fettleibigkeit bei Kindern 
oder die Verschuldung von Jun-
gendlichen werden oft direkt mit 
Marketingaktivitäten in Verbin-
dung gebracht. Aufgrund solcher 
Vorwürfe forderten beispielsweise 
amerikanische Kinderärzte jüngst 
Einschränkungen bei der Kinder-
werbung. Welche Massnahmen 
zur Steuerung von Kindermarke-
ting wirklich sinnvoll sind, lässt 
sich nur ermitteln, wenn der Um-
gang von Kindern mit Werbung 
hinreichend erforscht ist. ■
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